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Resumen. En esta investigación se estudian y analizan las propuestas relativas a la participación ciudadana y a las acciones de 
innovación en las 13 corporaciones de medios públicos autonómicos españoles. Tras un examen de la literatura científica, el estudio 
comparativo y de análisis de contenido de la actividad de las corporaciones públicas en España, y mediante la realización de entrevistas 
semiestructuradas a los responsables de las áreas de innovación y participación de las diversas radiotelevisiones, se determina su 
implicación con esta tarea de renovación de formatos y narrativas. Se constata una escasez de propuestas y de coordinación entre 
ellas, y una manifiesta falta de relación entre los presupuestos y la generación de contenidos alternativos. Esta investigación finaliza 
con la propuesta de acciones para implementar la participación y el desarrollo de iniciativas de innovación, entre las cuales destaca la 
necesidad de incorporar la alfabetización mediática como objetivo central de los PSM.
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Abstract. This research studies and analyses the proposals related to citizen participation and innovation actions in 13 regional Public 
Service Media corporations that belong to the Spanish audiovisual map. After an examination of the scientific literature on citizen 
participation and public media, the comparative study and content analysis of the activity of public corporations in Spain, and within 
semi-structured interviews to innovation and participation managers in public media, we analyse their involvement with this task of 
renewing formats and narratives. Beyond the well-intentioned initial statements, there is a lack of proposals and coordination between 
them, and a manifest lack of relationship between the budgets and the generation of alternative content. This research ends with the 
proposal of a series of actions to implement citizen participation and the development of innovation initiatives, among which the need 
to incorporate media literacy as a central objective of the PSM stands out.
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1. Introducción y estado de la cuestión

1.1. La larga crisis del Public Service Media

La crisis de las corporaciones agrupadas bajo la 
etiqueta de Public Service Media (PSM) es larga y 
sostenida. Como han señalado numerosos expertos 
(Richeri, 1994; Marzal-Felici, Izquierdo-Castillo 

y Casero-Ripollés, 2015; López-Olano, 2018), los 
medios públicos están sumidos desde hace años en 
una crisis de legitimidad, financiación e identidad. 
Al menos desde los años 80 se han producido mo-
vimientos de desregulación y flexibilización, coin-
cidiendo con la implantación de las teorías neoli-
berales de los gobiernos de Margaret Thatcher y 
Ronald Reagan que provocaron, ya en su momento, 
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profecías pesimistas sobre el futuro de estos medios 
públicos (Debrett, 2014). Entre los problemas acu-
ciantes que en estos años han tenido que afrontar las 
corporaciones públicas destacan la liberación del 
mercado audiovisual, la implantación de la TDT y 
la irrupción de internet y de las redes sociales, todos 
considerados catastróficos sucesivamente (EBU, 
2015). Aunque eso sí, algunos autores han alertado 
sobre la posibilidad de que estas crisis sucesivas ha-
yan sido exageradas (Curran, 2005).

Las consecuencias de la aparición de internet y las 
redes afectan a campos más amplios que los estricta-
mente comunicativos. Más allá de la retórica de los 
ciberutópicos y los ciberdistópicos con interpretacio-
nes simplistas (Couldry y Jenkins, 2014), lo cierto 
es que la situación ha llegado a un punto en el que 
se considera que habitamos una sociedad Red, más 
allá de la sociedad de la Información, en la que tanto 
las redes sociales como los medios de comunicación 
dan forma a su modo principal de organización y a 
las estructuras más importantes (Castells, 2001; Van 
Dijk, 2011).

La crisis general del audiovisual, que se ceba es-
pecialmente con los PSM, se ha agravado reciente-
mente aún más ante la irrupción de las plataformas 
como Netflix, HBO o Amazon, especialmente ante el 
hecho de que las audiencias, sobre todo las jóvenes, 
están migrando masivamente desde las televisiones 
lineales al Video on Demand (VOD) y Over the Top 
(OTT) (Andersson Schwarz, 2016). La aparición de 
nuevos y potentes agentes audiovisuales ha hecho 
saltar por los aires el monopolio de distribución tradi-
cional, entrando en el que han calificado como perío-
do Post-network (Lotz, 2014). La denominada plata-
formización provoca una compleja y tensa situación 
en el mercado audiovisual en la que es seguro que 
el ganador se llevará todo, con una duda latente por 
aclarar, que es cuantas plataformas podrán sobrevi-
vir a medio plazo. Las plataformas, además, tal como 
destacan Evens y Donders (2018), tienen la habilidad 
de poder recoger cantidades masivas de datos perso-
nales y de comportamiento y convertirlos en la mejor 
experiencia de visionado posible. Esta personaliza-
ción algorítmica también característica de las redes 
sociales puede parecer auténtica participación, pero 
en realidad las redes están plagadas de sesgo y pre-
juicios. Andersson Schwarz recomienda que los ges-
tores de PSM se empeñen en lo que llama procesado 
de datos benevolente, con un control de la audiencia 
predictiva benigno, que tiene que ser transparente, 
bien definido, y opcional (2016).

Algunos autores claman por que las autoridades 
y agencias regulatorias no abandonen su función y 
se encarguen de vigilar a estos nuevos gigantes. La 
situación, en cualquier caso, no ha provocado que los 
medios de masas tradicionales hayan sido sustituidos 
por las redes sociales, sino que más bien la cohabi-
tación ha llevado a que se complementen, con una 
convergencia e interacción significativas (Evens y 
Donders, 2018). Incluso cuando nuevas redes, como 
Twitch, ocupan un espacio que parecía hasta su apa-

rición reservado a la televisión tradicional, con una 
oferta de contenido caracterizada por la linealidad y 
basada en el empleo de las emisiones en directo. Aun 
así, el éxito de este nuevo medio parece estar pre-
cisamente en la interacción social y la participación 
de la comunidad que permite desarrollarse de forma 
paralela al contenido principal (Spilker, Ask y Han-
sen, 2018).

1.2. Participación, innovación, futuro

Tanto la innovación como la participación se siguen 
considerando como estrategias básicas para la super-
vivencia de las PSM en esa crisis permanente seña-
lada (Van den Bulck, 2015; Campos Freire, 2016), y 
junto con la cocreación son indispensables para re-
posicionarlos en este cambiante horizonte mediático. 
Corporaciones como la BBC y RTVE consideran que 
la innovación es una estrategia para ganar legitima-
ción, aunque la ejerzan de manera dispar (Zaragoza 
Fuster y García Avilés, 2020). Por otra parte, Carpen-
tier destaca la amplitud del concepto (2011) y consi-
dera, acertadamente, que la participación ciudadana 
puede convertirse en algo excesivamente idealizado, 
como una fantasía sin un fondo real, ante la prolife-
ración de canales que la permiten en la esfera digital. 
En otros textos se destaca el peligro de asumir auto-
máticamente como democrática, horizontal e integra-
dora cualquier circunstancia en la que los usuarios 
puedan intervenir o involucrarse (Carpentier y Dahl-
gren, 2011). Autores como Prado y Delgado han aler-
tado del sometimiento a las leyes del mercado, en un 
entorno mediático en el que sólo desde el servicio pú-
blico se puede garantizar la verdadera participación 
(2021). También hay autores que consideran que la 
participación que permitiría la interacción de la au-
diencia y el abandono de su papel tradicionalmente 
pasivo, ha sido tratada por las corporaciones como 
un concepto comodín, con valor de talismán o eterno 
valor emergente, sin que exista una planificación real 
y práctica para que se pase de la teoría a la aplicación 
práctica (Marzal-Felici, 2021). 

También Vanhaeght y Donders (2021) alertan 
de que hay que evitar la identificación lineal del au-
mento de participación con la calidad democrática, 
tal como destacan desde las teorías de democracia 
participativa (Held, 2006) o de la democracia deli-
berativa, que piensan que algunos modelos carecen 
de reflexiones sobre los posibles impactos negativos 
de la participación (Couldry et al, 2010). También en 
España hay estudios que muestran que el periodismo 
ciudadano no asegura el fortalecimiento de los valo-
res democráticos (Cáceres Zapatero, 2020). El papel 
activo de la audiencia tendría que estar relacionado 
con el aprendizaje sobre cómo actuar democrática-
mente, y con aumentar la diversidad y la cohesión 
social, algo íntimamente relacionado con la alfabeti-
zación mediática.

Estudios que analizan la participación en medios 
audiovisuales abundan: Debrett (2014), Azurmendi y 
Muñoz-Saldaña (2016) o Stollfuß (2018). La accou-
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ntability, que incluye la necesidad de escuchar a las 
audiencias, entra dentro de los considerados six core 
values of PSM (Just et al, 2017). Eso sí, tal como des-
taca Anne-Sofie Vanhaeght, la participación en los 
PSM se produce sobre todo en la fase de producción 
y distribución, mientras que en la de investigación 
y captación se queda atrás, lo que produce que sea 
media-centric –“media céntrica”–, y no society-cen-
tric –“sociedad céntrica”–, perdiendo los medios una 
parte clave de su tarea democrática de implicar las 
audiencias en la participación activa en la sociedad 
(2019). Es una distinción similar a la realizada entre 
participación discursiva, basada en los comentarios 
de los usuarios en blogs, foros, etc., y la creativa, 
centrada en actividades que requieren compromiso 
activo y que da lugar a contenidos generados por los 
usuarios (López-Cepeda et al., 2019). Esto no quie-
re decir que se menosprecie lo que ha sido definido 
como poderosos actos de resistencia, los Small Acts 
Of Engagement (SAOE) que suponen el me gusta, el 
compartir o el comentar de las redes sociales (Picone 
et al, 2020).

Algunos autores destacan que en democracia es 
fundamental que el cuerpo social tenga voz, es decir, 
capacidad de narrar (Couldry, 2010), algo que el neo-
liberalismo evita activamente. Lamuedra, Mateos y 
Broullón (2018) detectan una queja generalizada en 
los ciudadanos de no ser reconocidos en los medios, 
y de no gozar de los instrumentos para dar y sustraer 
consentimiento político. 

1.3. El caso de España y las radiotelevisiones 
autonómicas

Lo cierto es que la crisis continuada de los medios 
públicos, agravada por la crisis económica global 
afectó más al sur del continente europeo –donde la 
implantación de los PSM era menos sólida– lleván-
dose por delante a dos corporaciones públicas. El pri-
mer cierre se produjo en Grecia, con la clausura de 
ERT, que recuperó en tan sólo un año la emisión, y 
la Radiotelevisión Valenciana (Canal 9 y Radio 9) en 
España, que no recobraría la programación hasta el 
2018. Esto provocaría consecuencias devastadoras en 
el sector (Marzal-Felici et al., 2017; Soler-Campillo 
et al., 2019). 

El panorama en torno al PSM en España es com-
plejo: más allá de Radiotelevisión Española (RTVE), 
creada en un tardío 1956 a semejanza parcial del mo-
delo clásico de la BBC, a partir de los años 80 del 
siglo XX se inicia un largo y sostenido despliegue 
de radiotelevisiones regionales –posteriormente a la 
creación ya en democracia de un entramado descen-
tralizado de gobiernos autonómicos– después de la 
aprobación de la ley del Tercer Canal. Es un sistema 
peculiar muy atomizado de medios de proximidad, 
pero que puede ser comparado con las situaciones 
que podemos encontrar en otros países europeos 
como Alemania y Bélgica (Miguel de Bustos y Ca-
sado del Río, 2012). En el año 2018, las corporacio-
nes públicas autonómicas, con un volumen y alcance 

muy desigual, tuvieron un presupuesto total en con-
junto ligeramente superior a mil millones de euros, 
de los cuales casi 945 fueron provistos por subven-
ción pública inyectada directamente desde los presu-
puestos de los gobiernos autonómicos (Agencia EFE, 
2018). En los últimos años, se han producido limita-
ciones presupuestarias continuas en todos los PSM 
españoles, tanto en RTVE como en sus homólogos 
regionales, en consonancia con lo ocurrido en el en-
torno europeo.

En cuanto a la participación ciudadana y la in-
novación, a pesar de que los medios audiovisuales 
públicos españoles se preocupan aparentemente por 
adaptarse a las nuevas lógicas y la mayoría de pro-
gramas emitidos incluye algún tipo de proceso parti-
cipativo, se repite el esquema ya conocido de utilizar 
el concepto más como un talismán carente de conte-
nido, sin preocuparse en que sea efectivo. Los datos 
revelan una gestión tradicional de la participación, 
que no aprovecha finalmente su potencial (Bergillos, 
2015). El transmedia en España, tal como destaca 
Ainara Larrondo en su estudio centrado sobre las 
radiotelevisiones autonómicas (2019), es visto más 
como una estrategia para apoyar los productos estre-
lla tradicionales, especialmente los televisivos, que 
como una estrategia de contenido en sí misma. Esto 
destaca finalmente como uno de los retos principales 
de esas corporaciones: adaptar su actitud respecto a 
la RTV para las audiencias más jóvenes, y respecto 
a procesos relacionados con la mediación de la au-
diencia, el consumo y la inversión en programas y 
productos innovadores y participativos. Ahí radica 
el objetivo prioritario de nuestro estudio, analizar el 
diverso grado de implicación de las diversas corpora-
ciones en esta tarea de incorporar en sus contenidos 
las experiencias innovadoras y de participación que 
son claves para su supervivencia.

2. Preguntas de la investigación

La motivación de esta investigación es por tanto reali-
zar una aproximación descriptiva al abanico de ofertas 
y experiencias participativas y de innovación de los 
PSM españoles. Muy lejos de los mercados nórdicos, 
que son pequeños y de alguna manera periféricos, y 
sirven como ejemplos estratégicos por su madurez 
tecnológica (Andersen y Sundet, 2019), en el extre-
mo sudoccidental del continente europeo encontramos 
un panorama de corporaciones audiovisuales públicas 
sumamente escindido geográficamente, y con un nivel 
de crisis muy alto por el continuo cuestionamiento po-
lítico y social y la falta de legitimación.

Ante esa tesitura, en este artículo presentamos un 
estudio de caso múltiple que consideramos que puede 
ser de interés, dada la carencia de trabajos similares 
sobre la participación y la innovación en los PSM au-
tonómicos, que consideramos una parte importante 
del paisaje audiovisual español y que podrían ser es-
pecialmente sensibles a la participación de los ciuda-
danos por su carácter más local.
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El estudio se propone determinar en primer lugar, 
si se percibe una iniciativa estructurada y coordinada 
de implantación de estas estrategias de innovación y 
participación en las 13 corporaciones audiovisuales 
autonómicas analizadas (RQ1). También queremos 
determinar si la investigación y desarrollo de tales 
experiencias están directamente relacionadas con el 
presupuesto que manejan estas corporaciones pú-
blicas o con su trayectoria o antigüedad (RQ2). Por 
último, queremos identificar y describir las distintas 
acciones implicadas en la innovación y participación 
que se han puesto en marcha en los últimos tiempos. 

3. Material y métodos

Se ha empleado para desarrollar esta aproximación 
una técnica cualitativa de análisis mixto, basada en un 
sistema multimétodo: por un lado, un estudio compa-
rativo, donde “el contraste entre diferentes unidades 
de nivel macro, como los sistemas de medios, explica 
las diferencias y similitudes entre los objetos de aná-
lisis en el contexto de sus condiciones coyunturales” 
(Esser, 2019), en el que los casos seleccionados son 
parte importante del panorama mediático español de 
titularidad pública. En concreto, el objeto de estudio 
se centra en las distintas corporaciones radiotelevi-
sivas autonómicas, en las que está compartimentado 
geográficamente el país, más allá de la presencia de 
Radio Televisión Española (RTVE) como Public Ser-
vice Media común a todos los territorios. Se han estu-
diado, por tanto, las 13 radiotelevisiones públicas que 
están asociadas en la Federación de Organismos de 
Radio y Televisión Autonómicos (FORTA) y con un 
papel parejo y equivalente en la difusión de conteni-
dos en las diferentes comunidades autónomas. Cada 
una de estas corporaciones tiene sus propias leyes de 
creación y desarrollo, de ámbito local, aunque existen 
regulaciones generales comunes a todo el país. Esta 
idiosincrasia provoca que la comparación y puesta en 
común tenga que estar matizada siempre por su muy 
diferente capacidad y posibilidades: el tamaño, pre-
supuesto, audiencia y recursos de cada una de estas 
radiotelevisiones es muy variado.

En segundo lugar, hemos realizado entrevis-
tas semi-estructuradas o non-standarized (Kvale y 
Brinkman, 2014) con representantes de las seccio-
nes de innovación y participación de las diferentes 
televisiones autonómicas que sometimos a estudio. 
Tuvimos que hacer un primer acercamiento explo-
ratorio para seleccionar a los distintos candidatos a 
ser entrevistados. Nos pusimos en contacto con las 
diferentes corporaciones, y determinamos qué direc-
tivos podían aportar su conocimiento como expertos 
o más bien miembros de una élite, en el sentido an-
glosajón que advierte de que sus declaraciones pue-
den ser sesgadas (Hertz y Imber, 1995), ya que estos 
directivos, con cierta capacidad de decisión en sus 
diferentes ámbitos, y con cualidades como “poder”, 
“autoridad” y “status”, han de ser cuestionados, inter-
pretados y valorados contrarrestando su tendencia a 

ser propagandísticos (Smith, 2006). La selección rea-
lizada contó con la dificultad de la dispar estructura 
organizativa de cada una de estas corporaciones. 

Finalmente, fueron 13 las entrevistas que se rea-
lizaron entre los meses de abril y octubre de 2020, 
a través de plataformas de videoconferencia, y con 
un guión semi-estructurado previo que se aplicó en 
todos los casos. Los encuentros –con una duración 
media de 40 minutos– fueron grabados en vídeo, y 
posteriormente fueron transcritos. Durante las entre-
vistas, se preguntó a los expertos corporativos sobre 
cuestiones más generales relacionadas con la trans-
parencia o el presupuesto de sus corporaciones, sobre 
su trayectoria en relación con la innovación y partici-
pación, y también se les invitó a hablar de ejemplos 
concretos puestos en marcha en los últimos tiempos, 
y a mostrar esas experiencias mediante la herramien-
ta de “compartir pantalla”. Esta parte de la entrevista 
fue como una visita guiada por los recursos elegidos 
por el responsable de innovación y corporación, con 
una estrategia similar a la empleada por Mathiew y 
Pavlíčková (2017) y Gallant et al. (2015), en sus res-
pectivas investigaciones.

Los resultados obtenidos en las entrevistas fueron 
completados con el análisis de contenido de las ex-
periencias de participación e innovación, a partir del 
acceso a las respectivas páginas web y redes socia-
les de las corporaciones audiovisuales incluidas en 
la muestra.

4. Resultados

Los resultados obtenidos son desiguales, corres-
pondiendo con la disparidad ya advertida y teni-
da en cuenta en la elección del objeto de estudio. 
Dada la dificultad de análisis inherente a las gran-
des diferencias advertidas entre los casos de estu-
dio, hemos clasificado el amplio grupo de 13 cor-
poraciones en cuatro grupos generales, atendiendo 
a circunstancias como su trayectoria, tamaño e 
implantación, por una parte, y, por otra, a su gra-
do de implicación en el desarrollo de proyectos de 
innovación y participación. En esta división se ha 
atendido conscientemente a criterios difusos, pero 
se ha mantenido en aras de la claridad expositiva 
del análisis de tantos elementos con un grado de 
disparidad elevado.

En los cuadros elaborados para cada epígrafe/gru-
po, hemos indicado la filiación, el año de inicio de 
las emisiones y el presupuesto, como datos introduc-
torios de este conjunto de corporaciones públicas. El 
presupuesto es evidentemente un dato significativo, 
ya que permite que parte de él se dedique a algo más 
allá de la financiación de los medios clásicos de ra-
dio y televisión. Se ha preferido obviar otros datos 
importantes que indican su volumen e implantación, 
como el número de empleados, ya que debido a la 
alta y dispar privatización de los servicios que ofre-
cen estas corporaciones –especialmente el de infor-
mativos– se hace difícil su comparación.

http://www.forta.es/
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4.1. Corporaciones clásicas que mantienen su influencia e impulso para liderar la innovación y 
participación

Cuadro 1. Elaboración propia

Nombre Corporación y Comunidad Año de creación Presupuesto general 2021

Euskal Irrati Telebista (EiTB) País Vasco 1982 140 millones €

Corporació Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) Cataluña 1983 240 millones €

Corporación Radio y Televisión de Galicia (CRTVG) Galicia 1985 111 millones €

Radiotelevisión Madrid (RTM) Madrid 1989 70 millones €

En este primer subgrupo entran corporaciones con 
una larga tradición de más de 30 años de emisiones, 
y en las que se percibe una aspiración a mantener el 
liderazgo en cuanto a innovación y participación, con 
departamentos activos y con dotación específica de-
dicados a estos asuntos a pesar de la crisis general y 

específica que sufren estas radiotelevisiones. Como 
vemos en el cuadro, incluso entre los integrantes de 
estos subgrupos hay diferencias notables en sus posi-
bilidades económicas: la Corporació Catalana, man-
tiene un generoso presupuesto, que triplica sobrada-
mente el de la RTV de Madrid.

La primera de las corporaciones mediáticas pú-
blicas analizadas, la vasca, mantiene también aún un 
presupuesto alto, que mantiene su poderío económi-
co respecto a los últimos ejercicios, y que emplea en 
diversas iniciativas, también referidas al tema que 
nos ocupa tal como refiere su responsable entrevis-
tado. Desde hace mucho tiempo, EiTB destacó por 
el fomento de la participación a través de blogs aso-
ciados a informativos, programas y especialmente 
al Tiempo, a la información meteorológica, aunque 
últimamente expresan su descontento con la herra-
mienta que les ha llevado a cerrar algunos de estos 
blogs, desviando la participación al uso adecuado de 
las distintas redes sociales. Ahora mismo mantienen 
en Facebook más de un centenar de comunidades lo-
cales. Han hecho diversos convenios con las univer-
sidades del territorio para desarrollar tanto estudios 
como contenidos, entre los que destaca un proyecto 
sobre Big Data con recomendaciones a los usuarios 
que entraría dentro de las iniciativas de procesado 
de datos benevolente que hemos comentado ante-
riormente. Estas investigaciones fructificarán en el 
proyecto que denominan Nireitb (Mi Eitb). En esta 
iniciativa han querido aprovechar precisamente el 
considerable éxito en la participación de los usuarios 
en las informaciones referidas al tiempo: se trata de 
un portal de acceso integrado en la televisión híbrida 
(HbbTV) en los que cualquiera puede publicar fotos 
propias de manera inmediata, con un funcionamien-
to similar al de Instagram, eso sí, después de que el 
usuario haya pasado con éxito unos filtros que prue-

ban su confiabilidad. Otras experiencias innovadoras, 
han sido diversos reportajes multimedia, dedicados 
a temas universales como el del cambio climático, o 
locales como el bombardeo de Gernika por la avia-
ción alemana durante la Guerra Civil, en la que se 
han introducido animaciones e infografías interacti-
vas accesibles por web. 

Junto a EiTB, la Corporació Catalana es conside-
rada la otra clásica entre las autonómicas, justificada 
su existencia especialmente además por la emisión en 
lengua propia diferenciada y la amplia implantación 
en su comunidad. TV3, como se conoce su televisión, 
tiene una larga tradición de contenidos de calidad e 
innovadores que en general mantienen, a pesar de que 
–tal como sus directivos reconocen– la inversión en 
innovación ha sufrido una reducción drástica como 
consecuencia de la crisis económica. Respecto a la 
participación destacan los espacios como el Tiempo, 
donde la receptividad de los usuarios es muy grande 
y desde la Corporació promocionan que sus fotogra-
fías y vídeos se difundan a través de diversos canales. 
Entre las experiencias recientes destacan programas 
de actualidad como “El nou coronavirus: volem sa-
ber” donde se combinó el contenido generado por los 
usuarios con el de los expertos que participaban des-
de la parte televisiva, o la retransmisión de la última 
noche de recuento electoral, donde se incorporaron a 
la emisión acciones de realidad aumentada. Uno de 
los proyectos más destacados actualmente según el 
responsable de innovación es el acuerdo de colabo-
ración con Vodafone y el departamento de Política 

https://www.eitb.eus/es/noticias/afondo/bombardeo-gernika/
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Digital del gobierno autónomo: “Experiència 5G” en 
la que se ha experimentado con grabaciones inmersi-
vas de eventos deportivos, como el campeonato del 

mundo de superbikes que se celebró en el circuito de 
velocidad de Barcelona. La señal llegaba al usuario a 
través de una aplicación específica.

La corporación audiovisual gallega cuenta en la ac-
tualidad con un presupuesto que no alcanza ni la mitad 
del que disfruta su homóloga catalana, pero mantiene 
bien engrasada su aspiración al liderazgo tecnológico. 
Hace tres años que se creó un nuevo departamento de 
innovación y negocio con la aspiración de ser “tractores 
del audiovisual”, y que emplea la contratación pública de 
la innovación como herramienta fundamental de avance. 

El proyecto más destacado es el que denominan “Pe-
tisco” que quiere enriquecer la experiencia del usuario 
tradicional y desplazar el consumo a las pantallas mó-
viles, y en el que colabora la AMTEGA, la Agencia de 
Modernización Tecnológica Gallega. La idea se abrió a 
un procedimiento de compra pública de innovación, con 
la participación de 30 empresas privadas. Este proyecto 
cuenta con un presupuesto de 2,4 millones de euros, fi-
nanciados en un 80% por fondos FEDER.

En cuanto a la Radiotelevisión de Madrid (RTM), 
después de sufrir una profunda crisis y reestructuración 
que incluyó una drástica reducción de plantilla y pre-

supuesto, ahora pugna por recuperar su capacidad de 
influencia. Desde la cadena destacan como experiencia 
colaborativa el uso del Whatsapp y las redes para recibir 
interacciones de la audiencia, que son revisadas por la 
redacción para que formen parte de los contenidos. Han 
realizado propuestas innovadoras a través del uso de 
realidad aumentada para contar por ejemplo, el cambio 
climático, o para una experiencia como “Visita” en co-
laboración con el Museo Nacional del Prado para con-
memorar su 200 aniversario, que combinaba su acceso 
web y oferta interactiva con una audioguía en Twitter. 
Como experiencia colaborativa destaca también “La 
Imagen del Año”, en la que se incluyeron medio millar 
de fotografías personales remitidas por la audiencia, que 
también podía participar mediante una votación. Estas 
experiencias se realizaron a través de una empresa cola-
boradora externa. 

4.2. Corporaciones clásicas que no mantienen su 
influencia y impulso para liderar la innovación

Cuadro 2. Elaboración propia

Nombre Corporación y Comunidad Año de creación Presupuesto general
Radio y Televisión de Andalucía (RTVA) Andalucía 1987 154 millones €
Radiotelevisión Canaria (RTVC) Islas Canarias 1984 42 millones €
Corporació Valenciana de Mitjans de Comunicació (CVMC) Comunidad Valenciana 2018 55 millones €

Hemos incluido en este epígrafe corporaciones 
con una trayectoria y antigüedad considerables, 
pero que por diversas razones no demuestran gran 
interés en aplicar la innovación y la participación a 
sus contenidos. La primera de ellas sería la RTV An-
daluza, que aún mantiene un generoso presupuesto. 
Según sus responsables, la innovación y la partici-

pación se centraliza en el uso de las distintas redes 
sociales, donde afirman ser pioneros: por ejemplo, 
fueron la primera autonómica española con cuen-
ta verificada en Tik Tok. Presumen de utilizar con 
éxito los directos en los canales de YouTube, o de 
emplear a menudo el sistema Facebook Live o el 
Twitter Periscope.

https://www.ccma.cat/premsa/tv3-prueba-la-primera-experiencia-5g-de-deporte-inmersivo-por-television-durante-el-motul-fim-superbike-world-championship-en-el-circuito-de-barcelona-catalunya/nota-de-premsa/3046876/
https://amtega.xunta.gal/sites/w_amtega/files/20181123_presentacion_workshop_mapa_demanda_v4-compressed.pdf
https://amtega.xunta.gal/sites/w_amtega/files/20181123_presentacion_workshop_mapa_demanda_v4-compressed.pdf
http://www.telemadrid.es/lavisita/
http://www.telemadrid.es/laimagen/
http://www.telemadrid.es/laimagen/
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En el caso de la RTV de Canarias, con un presu-
puesto mucho más contenido, están pendientes de la 
renovación por concurso de la empresa externa que 
gestiona la producción y los servicios informativos, 
y por diversos problemas organizativos y políticos 
llevan años con un administrador único con poca ca-
pacidad de decisión. Reconocen que no han hecho el 
paso a emisión en Alta Definición (HD) –por tanto 
siguen emitiendo su señal televisiva en SD– y que 
están creando pequeños departamentos de redes so-
ciales. A pesar de que la ley autonómica de medios se 
reformó en 2014, siguen pendientes de implantar el 
Consejo de Informativos y de la Ciudadanía.

La nueva CVMC valenciana es la más singular. A 
pesar de ser una corporación recientemente creada, 
es heredera de la antigua RTVV tal como hemos co-

mentado previamente. Tras reabrir en 2018, con plan-
tilla y presupuesto muy mermados, pugna por recu-
perar la audiencia y el reconocimiento perdidos. En 
la entrevista realizada a sus portavoces responsables 
apelan a su vocación innovadora, aunque reconocen 
el poco presupuesto con el que cuentan. Como expe-
riencias destacadas, “Les noticies del matí” supuso la 
emisión por televisión de un programa hecho desde 
un estudio de radio, con un formato basado en datos 
superpuestos en la pantalla al estilo Bloomberg, y las 
conexiones con los corresponsales mediante video-
conferencia. La crisis de la COVID y el aumento del 
uso de estos recursos tecnológicos favoreció la ex-
pansión de este estilo económico de hacer televisión.

4.3. Corporaciones nuevas innovadoras

Cuadro 3. Elaboración propia

Nombre Corporación y Comunidad Año de creación Presupuesto general

Corporación Aragonesa de Radio y Televisión (CART) Aragón 2006 50 millones €

Corporación Extremeña de Medios Audiovisuales (CEXMA) Extremadura 2000 24,8 millones €

En este apartado incluimos corporaciones con 
presupuesto limitado y trayectoria breve, pero que 
sin embargo destacan por su carácter innovador. En 
el caso de la RTV aragonesa, han creado una app es-
pecífica para su programa de deportes “La jornada”, 
que permite tener acceso personalizado a los partidos 
e interactuar a la audiencia. También en la festividad 
del Pilar desplegaron una oferta en diferentes forma-

tos, incluyendo el vídeo de 360 grados, a los que se 
podía acceder mediante la web.

La Corporación audiovisual extremeña, con uno 
de los presupuestos más exiguos, muestra sin embar-
go alguna experiencia que prueba al menos su talante 
innovador: ofrecen un portal de participación “Cuén-
tanos tu noticia” en su app de informativos que per-
mite adjuntar fotos y vídeos a los usuarios.

4.4. Corporaciones nuevas poco innovadoras

Cuadro 4. Elaboración propia

Nombre Corporación y Comunidad Año de creación Presupuesto general

Ens Públic de Radiotelevisió de les Illes Balears (EPRTVIB) Islas Baleares 2004 29 millones €

Castilla la Mancha Media (CMM) Castilla La Mancha 2000 44,6 millones €

Radiotelevisión de la Región de Murcia (RTRM) Murcia 2004 15 millones €

Radiotelevisión del Principado de Asturias (RTPA) Asturias 2003 25 millones €

En este último grupo de cola se combinan la falta de 
presupuesto y de experiencia, con un interés limitado 
por la innovación y participación. En Castilla la Man-
cha han creado recientemente la app CMMplay que 
permite el acceso online a los contenidos, y en la RTV 

de Murcia destaca la invitación a los espectadores a par-
ticipar enviando fotos o vídeos en los programas sobre 
las fiestas de la Primavera. En Baleares la invitación a la 
participación para enviar noticias o fotos al espacio del 
Tiempo se canaliza a través de la página web.

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.aragondeporte&hl=es
https://www.cartv.es/especiales/pilar-2019
https://www.cartv.es/especiales/pilar-2019
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5. Discusión y conclusiones 

El panorama trazado permite observar unas corpo-
raciones con poco interés real –más allá de su valor 
descrito como talismán– en una participación creativa, 
centrada en actividades que requieren compromiso ac-
tivo de los ciudadanos. Los PSM analizados conser-
van además una estructura laboral poco flexible, con 
categorías excesivamente compartimentadas y formas 
de trabajo tradicionales que dificultan la introducción 
de la innovación y la participación en las rutinas de 
producción, alejadas totalmente del emprendedurismo 
y las prácticas colaborativas que deberían contribuir 
a renovar la cultura corporativa de los PSM actuales 
(Glowacki y Jackson, 2019). Estas formas clásicas y 
obsoletas de producción influyen negativamente en la 
utilización real de la participación como herramienta 
comunicativa, algo que también se ve afectado por la 
falta de implicación detectada en los que tendrían que 
ser agentes activos. La audiencia carece en general de 
una adecuada alfabetización mediática e informacio-
nal, así como de la conciencia de lo que significa ser 
un ciudadano responsable y comprometido (Culver y 
Jacobson, 2012). Las consecuencias de estas lagunas 
en educación mediática que provocan déficit de pensa-
miento y de actividad crítica, de predisposición a ac-
tuar, han sido destacadas por distintos autores (Ferrés, 
2020; Gutiérrez-Martín y Tyneer, 2012). Una alfabe-
tización mediática, basada además en el rescate de la 
esencia del servicio público y el fomento de los conte-
nidos de calidad, puede repercutir muy positivamente 
en los procesos de participación ciudadana necesarios 
en un escenario informativo definido como sobresa-
turador e infoxicador, con un auge en los contenidos 
pseudo-informativos provocado en parte por la crisis 
de los medios de comunicación más preocupados por 
la audiencia que por su función social (Aguaded y Ro-
mero-Rodríguez, 2015).

Después del análisis de las experiencias de las cor-
poraciones de radiotelevisión autonómica, la primera 

conclusión es que existe una gran disparidad entre las 
respectivas iniciativas que promueven la participación 
y la innovación, no advirtiéndose ningún tipo de coor-
dinación entre las distintas cadenas (RQ1). A pesar de 
existir un organismo que agrupa a estas corporacio-
nes, la FORTA, que se encarga de promocionar algu-
na producción conjunta entre sus miembros, en estas 
propuestas alternativas a los medios tradicionales se 
aprecia que cada autonómica emprende su camino por 
separado, cada una a su ritmo y sin ningún tipo de co-
laboración o comunicación entre ellas. 

Respecto a si existe relación entre la investigación 
y desarrollo de estas iniciativas con el presupuesto 
general que manejan estas corporaciones o su tra-
yectoria y antigüedad (RQ2), no encontramos una 
relación directa, aunque obviamente las corporacio-
nes que cuentan con presupuestos mayores pueden 
dedicar más dinero a estas cuestiones que aquellas 
que los tienen más reducidos. Aun así, se encuentran 
casos en los que el interés hacia la participación e in-
novación es muy limitado, tanto en las corporaciones 
ampliamente dotadas como en las más austeras, que 
suelen coincidir con las más recientes.

Las experiencias detectadas son amplias y disemi-
nadas, destacando algunas como la de EiTb en torno 
a la colaboración ciudadana y la información meteo-
rológica en su HbbTV, o las experiencias de TV3 con 
retransmisiones deportivas inmersivas mediante la 
tecnología 5G, o el proyecto Petisco de colaboración 
con la empresa privada de la televisión gallega. Den-
tro de las propuestas de nuevas narrativas, sobresale 
el esfuerzo de corporaciones como la de Aragón, con 
el tratamiento innovador multimedia de las clásicas 
y tradicionales fiestas del Pilar, algo que muestra un 
atrevimiento y una valentía encomiables. Unas ex-
periencias sin duda interesantes y originales, que no 
ocultan un balance en general pobre y poco coordi-
nado tanto de la participación como de la innovación 
que encontramos en el complejo panorama audiovi-
sual autonómico español.
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A nuestro juicio, creemos que la relegimitiza-
ción de los PSM pasa por multiplicar esfuerzos para 
hacer realidad, y para visibilizar, una participación 
ciudadana, más real que simbólica, no sólo en la 
gobernanza de las corporaciones públicas, sino en 
especial mediante la generación de espacios que den 
a las audiencias la posibilidad de creación de con-
tenidos para las cadenas, como se va desarrollando 
en algunos PSM europeos (Vaz-Álvarez, Fieiras-
Ceide y Túñez-López, 2021; Fernández-Quijada, 
2021). En este sentido, creemos que es urgente que 
los PSM autonómicos trabajen, de forma colabora-
tiva, no sólo entre sí en el marco de la FORTA, sino 
también que coordinen acciones en los campos de la 

participación ciudadana y la innovación con la Cor-
poración Radio Televisión Española (RTVE), cuyo 
presupuesto en 2021 es de 1.127 millones de euros, 
más que la suma del resto de RTV públicas auto-
nómicas. Va siendo hora de que las corporaciones 
públicas no se vean entre ellas como competidoras 
sino como prestadoras de un servicio público, de 
máxima relevancia social y cultural para el futuro 
de nuestro país, donde tan relevante es el papel de 
la RTV pública estatal como las RTV públicas de 
proximidad. Y en esta línea, es asimismo urgente 
que los PSM se abran a la colaboración, muy espe-
cialmente, con las universidades y con las adminis-
traciones educativas estatal y autonómicas.
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